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Современный рекламный рынок России является достаточно высоко-
технологичной сферой бизнеса. Наряду с развитием методологии монито-
ринга рекламных носителей, разрабатывается программное обеспечение 
для оптимизации процессов медиа-планирования, используются новые 
технологии продаж рекламных возможностей СМИ.
Одним из наиболее перспективных сегментов рекламного рынка явля-
ется сегмент интернета [4]. Благодаря развитию систем мониторинга поя-
вилась возможность продавать рекламные интернет ресурс по показателям 
сайтов. То есть рекламодатель, используя рекламные возможности выбран-
ного сайта, приобретает возможность контакта с интересующей его аудито-
рией. Таким образом, максимизация аудитории, как основная задача интер-
нет рекламы, приобретает новую формулировку – создание максимально 
широкой или специализированной аудитории. Нацеленность рекламодате-
ля на аудиторию и необходимость подстраиваться под запросы клиентов 
со стороны площадок, обуславливают возрастающее значение фиксирова-
ния численности и социально-демографических характеристик аудитории. 
Подстройка необходима для привлечения аудитории за счет интересующие 
её тем, форматов и наполнения, а в дальнейшем для продажи контакта с 
аудиторией рекламодателям.
Выбор интернет-аудитории в качестве объекта исследования обуслов-
лен его высокой значимостью в системе продаж рекламных возможностей, 
а также достаточным периодом реализации непрерывного мониторинга 
интернет предпочтений. На сегодняшний день сформирована система фик-
сирования показателей, позволяющих определять эффективность распро-
странения интернета. Основой всех измерений является интернет-аудито-
рия и её поведение. Другими словами, в рамках исследования интернет-ау-
дитории осуществляется фиксация численности аудитории, её параметров 
и особенностей пользования. Мы рассмотрим более подробно основные 
показатели, характеризующие интернет распространение, а также систе-
матизируем их для реализации комплексного и всестороннего анализа ау-
дитории. Отметим, что рекламные рынки всех стран базируются на одних 
и тех же показателях, характеризующих параметры интернет-аудитории. 
В зависимости от доминирующей на рынке технологии исследований и 
исследовательской компании названия показателей могут изменяться, но 
физический смысл параметров остаётся неизменным. Анализ будет про-
водиться на основе показателей, используемых компанией TNS Россия [3]. 
Система показателей, используемая, TNS на данном этапе развития интер-
нет пространства является наиболее полной и достоверной, по сравнению с 
другими системами подсчета. На её основе нами сформирован показатель – 
коэффициент интернет потребления, позволяющие оценить вовлеченность 
аудитории. Рассмотрим более подробно этот показатель.
Ки.п – коэффициент интернет потребления. Отражает соотношение 
среднего времени просмотра страницы пользователями (числитель) к час-
тоте потребления всей целевой аудитории (знаменатель), в которую входят 
все пользователи сети интернет, сгруппированные по определенным соци-
ально-демографическим признакам. Характеризует вовлечённость аудито-
рии: . ВрКи п
Чп
= .
Чем ниже значение коэффициента (ближе к 1), тем большую вовлечён-
ность в процесс телесмотрения демонстрируют представители целевой ау-
дитории.
Из существующих в практике медиаизмерений индексов, в рамках дан-
ной работы использован показатель: Вр. Показатель Вр – среднее время 
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Таблица 1
Динамика показателей недельного уровня интернет потребления для различных групп населения с 2008 по 2012 год
возрастная 
группа, лет
2008 г. 2009 г. 2010 г. 2011 г. 2012 г.
Вр Чп Kип Вр Чп Kип Вр Чп Kип Вр Чп Kип Вр Чп Kип
12-24 18,5 30,3 0,61 21,1 24,6 0,86 24,0 21,9 1,09 27,3 17,7 1,54 31,0 18,2 1,71
25-34 25,9 27,7 0,94 27,2 28,8 0,94 28,6 28,3 1,01 30,0 28,0 1,07 31,5 29,3 1,07
35-44 28,5 20,8 1,37 27,1 22,9 1,18 28,5 23,2 1,23 30,0 23,3 1,29 28,5 27,8 1,02
45-54 26,0 12,9 2,02 27,2 17,9 1,52 28,3 19,6 1,44 29,5 21,4 1,38 30,8 26,9 1,14
55 и старше 20,8 5,5 3,79 23,2 4,2 5,53 25,8 5,2 4,97 28,8 6,6 4,36 32,0 8,7 3,66
проведенное на сайте (интернет 
в целом, конкретный сайт).
Данный показатель рассчитыва-
ется по формуле: 
n n
n
n
n
W t
Вр
W
×
=
∑
∑
.
где: Wn – вес n-ого респондента;
 tn –  время нахождения на сай-
те n-ого респондента в се-
кундах.
Показатель среднего времени 
посещения может быть использо-
ван для оценки роли интернета как 
средства проведения досуга. Дина-
мика показателя позволяет оценить 
тенденции продолжительности 
пользования интернетом, их изме-
нения в рамках года. Кроме того, на 
основе данной характеристики мо-
жет осуществляться сопоставление 
категорий сайтов по «привлекатель-
ности» для заданной аудитории. 
Частота посещения (Чп) – 
среднее количество загрузок стра-
ниц интернет проекта на 1 посе-
тителя в определенный (фиксиро-
ванный)временной период.
Так как в модели интернет ком-
муникации существует направление 
обратной связи, важным аспектом 
исследования интернет-аудитории 
является анализ интернет актив-
ности. Характеристики активности 
аудитории отражают степень лояль-
ности аудитории к сайтам, выражен-
ную во времени просмотра. Именно 
поэтому, в рамках исследования 
был введён коэффициент интернет 
потребления (Ки.п). Использование 
данного параметра крайне важно, 
поскольку используемый в общей 
практике набор параметров не поз-
воляет напрямую оценить такую 
активность. Коэффициент интернет 
активности обладает определённы-
ми достоинствами, связанными с 
её содержанием и логикой постро-
ения. По своему содержанию носит 
универсальный характер и при на-
личии потребности с небольшими 
изменениями вполне может быть 
адаптирован для любых уровней 
исследования интернет-аудитории.
В рамках медиаизмерений, про-
водимых компанией TNS [3], про-
должительность использования 
интернет отражает показатель вре-
мени затраченного на пользование 
сетью интернет (Вр) и частотой 
пользования интернетом лично рес-
пондентом (Чп). Говоря о значении 
Вр, мы имеем в виду время про-
смотра, рассчитанное в среднем на 
всех представителей генеральной 
совокупности. В некоторых случа-
ях особый интерес представляет 
анализ показателя Чп, так как он 
характеризует среднее количество 
контактов аудитории в различные 
периоды. Кроме того, сопоставле-
ние значений двух указанных пока-
зателей позволит проверить гипо-
тезу о том, что на фоне роста числа 
пользователей возрастает и среднее 
время использования интернет.
Проводимые исследования сред-
ненедельного охвата интернет-ау-
дитории в других странах, проводи-
мые в рамках исследования Nielsen 
NetRating [5] и компанией IAB [2], 
говорят о том, что объём интернет 
потребления в последние 5 лет рас-
тет. В 20-ти странах, исследуемых в 
рамках проекта [5], проникновение 
и использование сети интернет уве-
личивается. 
В нашей стране в 2012 году от-
мечалось увеличение показателей 
среднего времени просмотра в срав-
нении с 2008 годом. Среднее время, 
проведенное пользователями в сети 
(Вр) в 2012 году, достигает своего 
максимума за пятилетний интервал. 
На наш взгляд, причинами подоб-
ной динамики является, во-первых, 
рост численности молодой аудито-
рии, подключившийся к интернет, 
во-вторых: увеличение среднего 
времени, проведенного на сайтах, 
т.е. рост вовлеченности возрастной 
аудитории. 
При увеличении среднего вре-
мени использования интернета в 
России (Вр) пропорционально уве-
личивается частота потребления. 
Рост указанных показателей наблю-
дался вплоть до 2012 года (табл. 1). 
Для анализа соотношения средне-
го времени просмотра среди всего 
населения и частоты потребления 
воспользуемся коэффициентом ин-
тернет активности.
 Чем больше значение коэффи-
циента, тем выше интерес аудито-
рии и интернет потреблению (время 
просмотра среди постоянных поль-
зователей существенно превышает 
общее время использования). В то 
же время, рост коэффициента сви-
детельствует о том, что сокращает-
ся число представителей генераль-
ной совокупности, не вовлечённых 
в процесс интернет потребления. 
Используем данный коэффициент 
для оценки вовлеченности возраст-
ных групп в интернет потребление.
На протяжении всего рассмот-
ренного периода исследования зна-
чение Ки.п. в возрастном сегменте 
12–24 года возрастает, составляя 
1,71 в 2012 году. Прирост в данном 
сегменте составил 1,1 процентных 
пункта, что говорит о росте чис-
ленности новых пользователей. В 
более старших возрастных группах 
наблюдался сокращение показате-
ля. В результате, к 2012 году его зна-
чение для возрастной группы 45–54 
лет составило 1,14, сократившись 
на 0,88 пункта с 2008 года. С другой 
стороны, среднее время и частота 
использования интернет увеличи-
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лись, на 4 минуты и в более чем в 
2 раза соответственно, в сравнении 
с 2008 годом. Описанное развитие 
ситуации подтверждает ранее вы-
двинутую гипотезу о том, что охват 
интернет аудитории (пользовате-
лей), увеличивается за счет подклю-
чения новых пользователей и вре-
мени проведенном в сети интернет. 
В старшем возрастном сегменте это 
так же означает переключение ауди-
тории с других медиа на интернет. 
Таким образом, ещё раз следует 
отметить, что увеличение охвата 
интернета (общего интереса поль-
зователей к данному медиа каналу) 
происходит по причине увеличения 
численности пользователей и вре-
мени его использования. 
Интернет активность населения 
находится в определённой зависи-
мости от его возрастных характе-
ристик. Представители различных 
возрастных групп располагают 
разным бюджетом времени для 
использования сети, делают это с 
разной интенсивностью, а также 
обладают различными привычка-
ми и предпочтениями. Указанные 
факторы обуславливают высокую 
значимость анализа структуры 
интернет-аудитории для осозна-
ния общих характеристик всей 
совокупности пользователей. Ин-
тернет площадкам информация о 
структуре интернет-аудитории и её 
изменениях необходима для пла-
нирования своего контентного на-
полнения, привлечения отдельных 
групп пользователей, для максими-
зации своей популярности, а также 
для понимания общего качества 
предоставляемой информации, ин-
дикатором которой выступает чис-
ленность аудитории.
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